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Abstract 
The development of today's business very rapidly along with economic growth in many areas, giving rise 
to a fairly tight market competition. Creating a positive perception customer minds is an important factor in 
the success of the sale of a product, therefore companies need to convey or communicate an emotional touch 
the product with customers, presenting a unique and memorable experience for customers. The purpose of 
this study is: Knowing and test variables that affect the Experiential Marketing Customer Satisfaction jointly 
and partial, and Experiential Marketing Variables that determine the dominant influence on Customer 
Satisfaction. The research variables are as follows: Communications (X1), Visual Identity (X2), Product Presence 
(X3), Co-Branding (X4), Spatial Environment (X5), Web sites (X6), People (X7) and Act (X8). Types of research used 
in this research is explanatory research. Samples are 69 respondents customers KFC Jendral Basuki 
Rachmat Street citizens RW. 02 Kelurahan Kauman Kecamatan Klojen Malang City. Sampling method used is 
Proportionate Stratified Random Sampling. Test instruments using validity and reliability testing. The analytical 
method used Is descriptive analysis and multiple linear regression analysis. The data obtained were processed 
using SPSS 16.0 for Windows. From the results of this research is that the variable Communications, Visual 
Identity, Product Presence, Co-Branding, Spatial Environment, Websites, People and Act jointly influence 
and partially on Customer Satisfaction. People variable is a variable that dominant influence on customer 
satisfaction. 
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1. PENDAHULUAN 
Perkembangan bisnis saat ini sangat pesat 
seiring dengan pertumbuhan ekonomi di berbagai 
bidang, sehingga menimbulkan persaingan pasar 
yang cukup ketat. Persaingan yang semakin ketat 
menjadi tantangan maupun ancaman bagi pelaku 
bisnis. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang 
mengenalkan produknya, sehingga persaingan 
pasar pun tidak bisa dihindarkan lagi. Agar dapat 
memenangkan persaingan, perusahaan dituntut 
harus selalu peka terhadap perubahan-perubahan 
yang terjadi di pasar dan lebih cermat dalam 
menentukan strategi bersaingnya. 
Perusahaan akan berhasil memperoleh 
pelanggan dalam jumlah yang banyak apabila 
dinilai dapat memberikan kepuasan bagi 
pelanggan. Pelanggan yang puas dan setia 
merupakan peluang untuk mendapatkan pelanggan 
baru melalui rekomendasi dari word of mouth 
(mulut ke mulut). Mempertahankan semua 
pelanggan yang ada umumnya akan lebih 
menguntungkan dibandingkan dengan pergantian 
pelanggan, karena biaya untuk menarik pelanggan 
baru bisa lebih besar daripada biaya 
mempertahankan seorang pelanggan yang sudah 
ada. 
Indonesia merupakan salah satu negara yang 
sedang mengalami perkembangan. Banyak 
industri yang berdiri di indonesia, salah satunya 
adalah industri kuliner yang terbukti dengan 
adanya berbagai macam Fast Food (restoran siap 
saji) yang menyediakan produk yang berciri khas 
beda. Fast Food (Restoran siap saji) yang berasal 
dari amerika telah tumbuh dengan pesat. Fast 
Food ini biasanya dioperasikan dalam sistem 
Franchise (waralaba). 
Menurut Mendelsohn (1993:4) Franchise 
format bisnis adalah pemberian sebuah lisensi 
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oleh franchisor (seseorang)kepada franchisee 
(pihak lain), lisensi tersebut memberi hak kepada 
franchisee untuk berusaha dengan menggunakan 
merek dagang/nama dagang franchisor, dan untuk 
menggunakan keseluruhan paket, yang terdiri dari 
seluruh elemen yang diperlukan untuk membuat 
seorang yang sebelumnya belum terlatih dalam 
bisnis dan untuk menjalankannya dengan bantuan 
yang terus menerus atas dasar-dasar yang telah 
ditentukan sebelumnya. 
KFC (Kentucky Fried Chicken) adalah suatu 
merek dagangwaralaba dari Yum! Brands, Inc., 
yang bermarkas di Louisville, Kentucky, Amerika 
Serikat. Didirikan oleh Kolonel 
Sandersatau Harland David Sanderssejak tahun 
1939 dan mulai diwaralabakan sejak tahun 1952. 
KFC dikenal terutama karena ayam gorengnya 
yang biasa disajikan dalam bucket. 
Salah satu pemasaran yang dilakukan oleh 
banyak perusahaan saat ini yaitu dengan 
Experiential Marketing atau disebut dengan 
pendekatan pemasaran berdasarkan 
pengalaman.Andreani (2007:2) menyatakan 
bahwa Experiential Marketing adalah lebih dari 
sekedar memberikan informasi dan peluang pada 
pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas 
keuntungan yang didapat dari produk atau jasa itu 
sendiri tetapi juga membangkitkan emosi dan 
perasaan yang berdampak terhadap pemasaran, 
khususnya penjualan. Experiential Marketing 
merupakan upaya pengembangan konsep 
pemasaran dalam menghadapi perubahan yang 
terjadi di pasar. Pemasar berusaha melibatkan 
pelanggan secara emosional dan psikologikal 
ketika mengkonsumsi produk yang ditawarkan 
pemasar. 
Experiential Marketing sangat bermanfaat 
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Menurut Kotler (dalam Arief 2007:167) Kepuasan 
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang 
setelah membandingkan antara kinerja yang ia 
rasakan/alami terhadap harapannya.Penerapan 
Experiential Marketing ini bertujuan memberikan 
nilai kepada pelanggan melalui pemberian 
pengalaman yang berkesan, tidak hanya dengan 
menjual produk. Dengan tujuan akan timbul 
hubungan baik jangka panjang yang berpengaruh 
pada kepuasan. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA 
2.1. PEMASARAN 
Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris 
dikenal dengan nama marketing. Kata marketing 
ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa 
kita, namun juga diterjemahkan dengan istilah 
pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar = 
market. Pengertian pemasaran sesungguhnya jauh 
lebih luas dibandingkan penjualan maupun 
periklanan. Pemasaran menurut Kotler dan Keller 
(2009:5) adalah sebuah proses kemasyarakatan di 
mana individu dan kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai 
dengan orang lain. 
 
 
 
2.2. EXPERIENTIAL MARKETING 
Experiential Marketing berasal dari 2 kata 
yaitu Experiential dan Marketing. Sedangkan 
Experiential sendiri berasal dari kata experience 
yang berarti sebuah pengalaman. Definisi 
pengalaman menurut Schmitt (1999:60) yaitu 
“Experiences are private events that occur in 
response to some stimulations (e.g., as provided 
by marketing efforts before and after purchase). 
Experiences involve the entire living being”, yang 
mempunyai arti Pengalaman adalah peristiwa 
pribadi yang terjadi dalam menanggapi beberapa 
rangsangan (misalnya, seperti yang disediakan 
oleh upaya pemasaran sebelum dan setelah 
pembelian). Pengalaman melibatkan seluruh 
kehidupan.Sedangkan pengertian Marketing 
berarti pemasaran. 
Experiential marketing adalah bentuk baru 
pemasaran yang melibatkan pelanggan untuk 
menggunakan dan berinteraksi dengan merek, 
kongrit dan emosional. Experiential marketing 
adalah memberikan pelanggan manfaat dari 
produk atau jasa sendiri, bukan pemasaran kepada 
pelanggan. Ini memberikan pelanggan 
kemampuan untuk membuat sebuah keputusan 
pembelian yang lebih baik dalam produk atau jasa. 
Experiential marketingdapat membangkitkan 
emosi yang positif dari pelanggan, pelanggan 
dapat menjadi loyal atau sebaliknya. Bila 
pelanggan mengalami bad experience dari produk 
atau jasa yang ditawarkan perusahaan, maka 
mereka dapat meninggalkan perusahaan dan 
beralih ke kompetitor perusahaan.  
Menurut Schmitt (1999:25) terdapat 4 
karakteristik dalam Experiential Marketing yaitu 
fokus pada pengalaman pelanggan, kajian situasi 
konsumsi, Pelanggan adalah pengambil keputusan 
yang rasional dan emosional dan Metode dan alat 
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yang digunakan. Ada beberapa manfaat dari 
Experiential Marketing menurut Schmitt 
(1999:34) yaitu : Untuk membangkitkan kembali 
merek yang sedang merosot,Untuk membedakan 
satu produk dengan produk pesaing,Untuk 
menciptakan citra dan identitas sebuah 
perusahaan,Untuk mempromosikan inovasi, 
danUntuk menyertakan percobaan, pembelian dan 
yang paling penting adalah konsumen yang setia 
terhadap merek. 
Ada beberapa manfaat dari Experiential 
Marketing menurut Schmitt (1999:34) yaitu : 
a. Untuk membangkitkan kembali merek yang 
sedang merosot, 
b. Untuk membedakan satu produk dengan 
produk pesaing, 
c. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah 
perusahaan, 
d. Untuk mempromosikan inovasi, dan 
e. Untuk menyertakan percobaan, pembelian dan 
yang paling penting adalah konsumen yang 
setia terhadap merek. 
 
Schmitt (1999:60) menyatakan Konsep 
Experiential Marketingberfokus pada dua konsep 
kunci: Strategic Experiential Models(SEMs) dan 
Experiential Providers(ExPros). 
a. Strategic Experiential Models (SEMs) 
1) Sense (Panca Indera) 
Sense adalah aspek-aspek yang berwujud 
dan dapat dirasakan dari suatu produk yang 
dapat ditangkap oleh kelima indera manusia, 
meliputi penglihatan, suara, aroma, perasaan 
dan sentuhan. Indera manusia dapat 
digunakan selama fase pengalaman (pra 
pembelian, pembelian dan sesudah 
pembelian) dalam mengkonsumsi sebuah 
produk atau jasa. 
2) Feel (Perasaan) 
Feel ini menyentuh inner 
feelingsdanemotions, dengan sasaran 
membangkitkan pengalaman afektif, 
sehingga ada rasa gembira dan bangga.Feel 
berhubungan dengan perasaan yang paling 
dalam dan emosi pelanggan. 
3) Think (Pikiran) 
Dengan berpikir dapat merangsang 
kemampuan intelektual dan kreativitas 
seseorang. Schmitt (1999:138) mengatakan 
Think ini bertujuan untuk mendorong 
pelanggan terlibatdalam pemikiran secara 
luasdankreatif dengan perusahaan atau 
produk.Think ini mengikutsertakan pikiran 
yang terfokus maupun yang menyebar dari 
customer melalui kejutan, intrik dan 
provokasi. 
4) Act (Tindakan) 
Actdirancanguntuk menciptakanpengalaman 
pelangganyang berhubungan denganfisik, 
perilaku jangka panjangdan gaya hidupserta 
pengalamanyang 
terjadisebagaihasildariinteraksi dengan orang 
lain. 
5) Relate 
Relate menyiratkanhubungandengan orang 
lain, kelompok sosiallainnya(pekerjaan, 
etnis, atau gaya hidup) atau badan, lebih 
luassosial yang lebihabstrak sepertibangsa, 
masyarakat, atau budaya. 
b. Experiential Providers (ExPros) 
1) Communications (Komunikasi) 
Komunikasi di sini meliputi iklan, 
komunikasi internal dan eksternal 
perusahaan (majalah, brosur, koran, laporan 
tahunan). Bentuk-bentuk komunikasi 
tersebut biasa digunakan oleh perusahaan 
untuk mengkomunikasikan produknya. 
2) Visual Identity (Identitas Visual) 
Identitas visual berupa tampilan dari suatu 
produk yang akan dilihat langsung oleh 
konsumen. Menurut Schmitt (1999:78) 
Identitas visual berupa nama, logo, dan 
tanda. 
3) Product Presence (Kehadiran Produk) 
Menurut Schmitt (1999:79) Kehadiran 
produk ini juga dapat digunakan untuk 
menciptakan sebuah pengalaman. Kehadiran 
produk meliputi desain produk, kemasan dan 
tampilan produk, dan karakter merek yang 
digunakan sebagai bagian dari kemasan dan 
bahan titik penjualan. 
4) Co-Branding (Kerjasama) 
Co-Branding menurut Palupi(dalam Surianto 
dan Aisyah, 2009:133) adalah kerjasama 
antara dua pihak untuk membuat produk 
keduanya lebih dikenal oleh masyarakat, 
dimana kerjasama yang terjalin akan saling 
menguntungkan. 
5) Spatial Environment (Lingkungan Spatial) 
Lingkungan spatial merupakan sebuah 
tempat pengekspresian.Lingkungan spatial 
merupakan sesuatu yang dapat 
menimbulkan pengalaman melalui desain 
ruangan, yaitu dirancang memiliki nilai 
estetika, mulai interior, lantai, sampai 
perangkat dari interior itu sendiri. 
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6) Web Sites 
Web Sites adalah situs internet. Web Sites 
adalah alat ampuh untuk komunikasi bisnis 
dan cara yang hebat untuk menyampaikan 
informasi kepada pelanggan atau rekan 
kerja. 
7) People  
Menurut Schmitt (1999:92) yang termasuk 
dalam people yaitutenaga penjualan, 
perwakilan perusahaan, penyedia layanan, 
penyedia layanan pelanggan, dan siapa saja 
yang dapat dikaitkan dengan sebuah 
perusahaan atau merek.People merupakan 
media yang dapat berinteraksi langsung 
dengan konsumen/pengunjung. 
 
2.3. KEPUASAN PELANGGAN 
Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep 
sentral dalam teori dan praktik pemasaran, serta 
merupakan salah satu tujuan esensial bagi 
aktivitas bisnis.Di saat persaingan semakin ketat, 
produsen berusaha memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan menawarkan 
berbagai jenis produknya; dampaknya konsumen 
memiliki banyak pilihan, kekuatan tawar-
menawar konsumen semakin besar, yang 
mendorong setiap perusahaan harus menempatkan 
orientasinya pada kepuasan pelanggan sebagai 
tujuan utamanya.Dengan demikian produsen 
semakin yakin bahwa kunci utama untuk 
memenangkan persaingan adalah memberikan 
nilai dan kepuasan kepada pelanggan melalui 
penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan 
harga bersaing. Menurut Tse dan Wilton (dalam 
Tjiptono, 2004:349) kepuasan / ketidakpuasan 
pelanggan sebagai respons pelanggan terhadap 
evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang 
dipersepsikan antara harapan awal sebelum 
pembelian (atau norma kinerja lainnya) dan 
kinerja aktual produk yang dipersepsikan setelah 
pemakaian atau konsumsi produk bersangkutan. 
Kepuasan merupakan fungsi dari kesan 
kinerja (performance) dan harapan (expectation). 
Jika kinerja berada di bawah harapan, pelanggan 
tidak puas (dissatisfaction). Jika kinerja melebihi 
harapan pelanggan, pelanggan sangat puas atau 
senang (delight).Banyak perusahaan berfokus 
pada tingkat kepuasan yang tinggi karena para 
pelanggan lebih mudah mengubah pikiran apabila 
mendapatkan yang lebih baik. Pelanggan yang 
tidak puas akan selalu mengganti produk mereka 
dengan produk pesaing. Mereka yang sangat puas 
sukar untuk mengubah pilihannya. Kepuasan yang 
tinggi akan menciptakan kelekatan emosional 
terhadap merek, hasilnya adalah kesetiaan 
pelanggan yang tinggi. Dengan demikian 
pelanggan akan setia terhadap merek perusahaan 
(brand loyalty). Kepuasan pelanggan terjadi 
setelah mengonsumsi produk / jasa yang 
dibelinya. 
Menurut Hasan (2009:67) Perencanaan, 
implementasi, dan pengendalian program 
kepuasan pelanggan memberikan manfaat sebagai 
berikut : Reaksi terhadap produsen berbiaya 
rendah, Manfaat ekonomis, Reduksi sensitivitas 
harga, Key (kunci) sukses bisnis masa depan dan 
Word-of-mouth relationship. 
 
3. HIPOTESIS 
1. Variabel Experiential Marketing yang terdiri 
dari Communications, Visual Identity, Product 
Presence, Co-Branding, Spatial 
Environment,Web sites,PeopledanAct 
berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 
secara bersama-sama. 
2. Variabel Experiential Marketing yang terdiri 
dari Communications, Visual Identity, Product 
Presence, Co-Branding, Spatial Environment, 
Web sites, People dan Act berpengaruh 
terhadap Kepuasan Pelanggan secara Parsial. 
3. Variabel Experiential Marketing yaitu People 
merupakan variabel yang dominan 
pengaruhnya terhadap Kepuasan Pelanggan. 
 
4. METODE PENELITIAN 
4.1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah penelitian explanatory 
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif di 
mana merumuskan hipotesis yang selanjutnya 
dilakukan pengujian hipotesis, pengukuran data 
dan membuat kesimpulan. 
4.2. Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah warga 
di kawasan JL. Basuki Rachmad RW. 02 
Kelurahan Kauman Kecamatan Klojen Kota 
Malang yang berusia mulai 17-30 tahun dan yang 
pernah mengunjungi dan memesan menu di KFC 
yaitu sekitar 213 orang yang terdiri dari 7 RT. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan metode Proportionate Stratified 
Random Sampling. Dengan menggunakan rumus 
dari Taro Yamane kemudian memakai rumusan 
alokasi proportionaldan diperoleh jumlah sampel 
sebanyak 69 orang responden. 
 
5 
 
4.3. Metode Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Kuesioner. Menurut 
Sugiyono (2009:142) Kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya.  
4.4. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dalam penelitian ini ditentukan 
dengan mengorelasikan antara skor yang 
diperoleh setiap butir pertanyaan atau pernyataan 
dengan skor total. Adapun rumus yang digunakan 
untuk mencari nilai korelasi adalah dengan 
korelasi Pearson Product Moment. Apabila nilai 
koefisien korelasi (r) antar indikator pertanyaan 
dengan skor total indikator mempunyai taraf 
signifikan di bawah atau sama dengan 0,05 (α = 
5%), maka indikator pertanyaan yang digunakan 
dalam instrumen penelitian tersebut adalah valid, 
sebaliknya jika nilai koefisien korelasi (r) antara 
indikator pertanyaan dengan skor total indikator 
mempunyai taraf signifikan di atas 0,05 (α = 5%), 
maka indikator pertanyaan yang digunakan dalam 
instrumen penelitian tersebut tidak valid. 
Reliabilitas menunjuk pada tingkat 
keterandalan sesuatu. Untuk menguji Reliabilitas, 
penguji menggunakan rumus Alpha Cronbach.  
Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila 
memiliki koefisien reliabilitas sebesar ≥ 0,6. 
4.5. Metode Analisa 
Dalam penelitian ini analisis yang 
digunakan adalah analisis Deskriptif dan analisis 
Regresi Linear Berganda. Pengujian Hipotesis 
menggunakan Uji signifikansi simultan (statistik 
F) dan Uji signifikansi individual (statistik t). 
 
5. HASIL PENELITIAN 
1. Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa 
variabel Communications, Visual Identity, 
Product Presence, Co-Branding, Spatial 
Environment, Web sites, Peopledan 
Actberpengaruhsecara bersama-sama terhadap 
Kepuasan Pelanggan dengan nilai Fhitung 
sebesar 94,638 dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000 (P < 0,05). 
2. Dari hasil analisis secara parsial diketahui 
bahwa variabel Communications nilai sig. t 
sebesar 0,003, Visual Identity nilai sig. t 
sebesar 0,000, Product Presence  nilai sig. t 
sebesar 0,006, Co-Branding nilai sig. t sebesar 
0,004, Spatial Environment nilai sig. t sebesar 
0,044, Web sites nilai sig. t sebesar 0,022, 
People  nilai sig. t sebesar0,000 dan Act nilai 
sig. t sebesar 0,000, dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000 (P < 0,05). sehingga variabel 
Communications, Visual Identity, Product 
Presence, Co-Branding, Spatial Environment, 
Web sites, Peopledan Actberpengaruh 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
3. Variabel People merupakan variabel yang 
dominan berpengaruh terhadap Kepuasan 
Pelanggan dengan nilai thitung tertinggi yaitu 
sebesar 5,267 dan Sig. t terendah yaitu sebesar 
0,000. 
 
6. PEMBAHASAN 
Hasil penelitian menunjukan pengaruh 
secara bersama – sama variabel Communications, 
Visual Identity, Product Presence, Co-Branding, 
Spatial Environment, Web sites, People dan Act 
terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai  
       sebesar 94,638 dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000 (P < 0,05). Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis pertama yang 
menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh 
secara bersama – sama variabel Communications, 
Visual Identity, Product Presence, Co-Branding, 
Spatial Environment, Web sites, People dan Act 
dapat diterima. 
Hasil penelitian menunjukan pengaruh 
secara parsial variabel Communications, Visual 
Identity, Product Presence, Co-Branding, Spatial 
Environment, Web sites, Peopledan Actterhadap 
Kepuasan Pelanggan, dengan masing-masing nilai 
Sig. t yaitu Communications nilai sig. t sebesar 
0,003, Visual Identity nilai sig. t sebesar 0,000, 
Product Presence  nilai sig. t sebesar 0,006, Co-
Branding nilai sig. t sebesar 0,004, Spatial 
Environment nilai sig. t sebesar 0,044, Web sites 
nilai sig. t sebesar 0,022, People  nilai sig. t 
sebesar0,000 dan Act nilai sig. t sebesar 0,000, 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (P < 
0,05). Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
kedua yang menyatakan bahwa diduga terdapat 
pengaruh secara parsial variabel Communications, 
Visual Identity, Product Presence, Co-Branding, 
Spatial Environment, Web sites, People dan Act 
dapat diterima. 
Hasil penelitian menunjukkan variabel yang 
dominan berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan yaitu People dengan nilai thitung 
tertinggi yaitu sebesar 5,267 dan Sig. t terendah 
yaitu sebesar 0,000. Hal ini dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa 
People merupakan variabel yang dominan 
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pengaruhnya terhadap Kepuasan Pelanggan dapat 
diterima. 
 
7. SARAN 
1. Agar perusahaan tidak hanya memperhatikan 
kualitas dari produk yang ditawarkan, tetapi 
produsen juga harus menyampaikan suatu 
pengalaman yang tidak terlupakan bagi 
konsumen melalui komunikasi, identitas visual, 
kehadiran produk, kerjasama, lingkungan 
spatial, website perusahaan, pelayan dan 
tindakan yang dilakukan oleh perusahaan, agar 
konsumen mendapatkan suatu nilai saat 
mengkonsumsi produk yang ditawarkan 
perusahaan. 
2. Pemberian pengalaman dalam suatu produk 
adalah untuk menarik konsumen. Oleh karena 
itu, semua unsur dalam Experiential Marketing 
perlu dipertahankan KFC agar pelanggan tetap 
setia dengan produk-produk dari KFC. 
3. Dari hasil diketahui bahwa variabel People 
merupakan variabel yang dominan 
mempengaruhi Kepuasan Pelanggan. Hal ini 
berarti karyawan dalam memberikan 
pelayanannya kepada Pelanggan dinilai 
berhasil dalam meningkatkan Kepuasan 
Pelanggan. Oleh karena itu karyawan harus 
lebih meningkatkan kinerjanya agar tujuan 
perusahaan tercapai. 
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